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1. はじめに 
成熟社会になると製品・サービスを提供する際
に顧客の潜在ニーズ（本人も気付いていないニー
ズ）を把握することが重要である。潜在ニーズを
把握するためには、その元となる顧客の発言や行
動などの多数の原始データを収集し、得られたデ
ータを集約・構造化することが必要となる。 
原始データを集める方法にはアンケート調査、
インタビュー調査、行動観察などがあるが、その
中でグループ・インタビューはインターラクティ
ブに調査を行え、様々な分野で幅広く活用されて
いる[1]。この手法は複数の顧客が互いに意見を交
わすことで潜在ニーズを抽出する点に特徴があ
るが、結果がインタビューアの能力に依存してし
まう問題がある。この問題を克服する方法の一つ
として、サンプルの中から好ましいものを選んで
もらい、その背後にある潜在意識を聞く評価グリ
ッド法が活用されている。この手法は、質問の仕
方が決まっているため、結果がインタビューアの
能力に左右されない点が特徴である。しかし、サ
ンプルの選び方や提示の仕方、場所の設定につい
ては十分研究されていない。 
一方、マーケティングの分野では、顧客に外部
から刺激を与えることで、購買意欲を高める「経
験価値」という概念が着目されており、販売等で
活用され、効果をあげている[3]。 
本研究では、評価グリッド法における調査場所
の設定、サンプルの選定方法や提示方法などに経
験価値の考え方を応用することで、潜在ニーズに
関するより多くの具体的な原始データを獲得で
きる手法を提案する。また、提案した手法と従来
の手法を実施し、得られた結果を比較することで、
提案する手法の有効性を検証する。 
2. 従来研究 
2.1 評価グリッド法 
評価グリッド法は、讃井[2]が提唱した「レパー
トリーグリッド発展手法」を基礎に開発した手法
で、顧客の商品評価の構造をわかりやすく表示す
ることが目的である。 
この手法の特徴は、グループ・インタビューと
違って、質問の仕方が決まっているため、経験の
少ないインタビューアでも深いニーズを抽出で
きる点である。 
しかし、サンプルの選び方や提示の仕方、場所
の設定については十分研究されておらず、調査者
に任されていることが課題となっている。サンプ
ルにはカタログや写真を用い、場所は会議室やカ
フェなど製品に関係ない場所でインタビューを
行ったりする場合も多い。このため、回答者はど
うしても自分の過去の経験に頼って回答せざる
を得ないため、製品に対する思いがけないニーズ
を抽出する上での制約となっている。 
2.2 経験価値 
経験価値とは、顧客が企業やブランドとの接点
において、実際に肌で何かを感じたり、感動した
りすることにより、顧客の感性や感覚に訴えかけ
る価値のことである。Schmitt[3]は、経験価値は
独自の構造や処理過程により様々なタイプに分
類できるとしており、５つの戦略的経験価値モジ
ュール(SEM)にまとめている。また、経験価値を
生じるための外的な刺激を ExPro(Experience 
Providers)と表現し、これらの刺激を戦略的に活
用することを主張している。 
ExProには様々な要素が含まれているが、その
中の「製品」と「空間環境」は、2.1で述べた評
価グリッド法の問題点を克服するための手助け
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になると考えられる。 
 
3. 経験価値を応用した評価グリッド法 
ExProの中の「製品」と「空間環境」を活用す
ることで評価グリッド法の問題点を克服するこ
とを考え、潜在ニーズに関する原始データを集め
る方法として次の手順を考案した。 
手順1. 回答者を選定する 
手順2. 実物のサンプルを用意し、回答者がサンプ
ルを最も使う状況下を調査場所として設
定し、使用してもらう。 
手順3. 従来の評価グリッド法と同様のやり方で
インタビューを行う。 
手順4. 結果を構造図にまとめ、考察する。 
この手法の特徴は手順 2にあり、経験価値を誘
発する ExProの内「製品」と「空間環境」に関す
る刺激を与えるように工夫している点にある。
「製品」に対応する「サンプルの選定方法」と「サ
ンプルの提示方法」、並びに「空間環境」に対応
する「調査場所の設定方法」を適切に定めること
で、評価グリッド法の問題点を克服でき、回答者
の心の底に埋もれている潜在ニーズを引き出す
ことができると考えられる。 
3.1 サンプルの選定方法 
サンプルの選定については、実物以外にも、カ
タログや写真、文章など様々な方法が考えられる。
経験価値を考慮した評価グリッド法の重要な点
は、製品に関する刺激を与えることである。カタ
ログや写真、文章では視覚情報から過去に使った
ことのある経験を引き出すに過ぎなくなる可能
性が高い。サンプルをただ提示するだけでなく、
実際に使用してもらうことで経験価値をより深
く理解してもらうことができ、より具体的な潜在
ニーズに関する回答を誘発できると考えられる。 
3.2 調査場所の設定方法 
従来の評価グリッド法では、実物を用いる場合
でもサンプルを見せたり触らせたりするに留ま
っていることが多い。しかし、回答者が ExPro
の刺激を強く受けるのは「獲得・使用・破棄」の
行動をしたときである[3]。サンプルの提示方法と
しては、手にとり(獲得)、使って(使用)もらう方が
より具体的な回答を得られると考えられる。 
3.3 サンプルの提示方法 
従来の評価グリッド法では場所に関して特に
定めていない。しかし、製品に関する刺激によっ
て経験価値を誘発するためには、全く無関係な場
所で調査を行うよりも、普段当該の製品を使用し
ている場所を調査場所とする方が、より具体的な
回答が得られると考えられる。 
 
4. 提案した方法の有効性の検証 
4.1 因子・水準の設定と調査の実施 
3 章で提案した手法の有効性を検証するために、
「サンプルの選定方法」「サンプルの提示方法」
「調査場所の設定」の 3条件を様々に変えて、ボ
ールペンに関する評価グリッド法による調査を
行った。回答者は大学生とした。 
使用した因子と水準を表 2と図 1～2に示す。
「サンプルの選定方法」「サンプルの提示方法」
については独立ではないため、まとめて一つの因
子とした。水準 3が従来の評価グリッド法に、水
準 1が 3章で提案した方法に対応している。 
２つの因子についてすべての水準の組み合わ
せを考え、3水準×3水準、計の 9通りの調査方
法を各 4人ずつに行った。結果として、36人の大
学生から回答を得た(2015年 1～2月)。 
表 2：因子と水準の設定 
 因子 水準1 水準2 水準3 
A 
サンプルとそ
の提示方法 
実物、実
際に使
用 
実物、触
れるの
み 
写真、見
るのみ 
B 
調査場所の設
定方法 
教室 
学校内
の食堂 
カフェ
(学校外) 
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図 1：因子 Aの第 1水準「実物、実際に使用」 
 
図 2：因子 Bの第 1水準「教室」 
4.2 得られた回答の点数化 
提案した手法に有効性があるのか検証を行う
ために、得られた回答を潜在ニーズの視点から点
数化する必要がある。このため、上位概念、評価
項目、下位概念で対応して得られた回答を一つ一
つ見ていき、抽象的な回答か具体的な回答かにつ
いて 5段階評価を行った。具体的な回答ほどより
深い潜在ニーズを把握するのに適したデータと
考えられる。 
各点数は、以下のように定義した。 
1点：一つの品詞しか使ってない。 
2点：1点と 3点の間 
3点：ボールペンに対して抱いている感情を、ボ 
ールペンのデザインや機能、製品特性につ
いてどこがどうなっているのか説明してい
る。また、比較対象に具体的な製品名をあ
げている。 
4点：3点と 5点の間 
5点：ボールペンに対して抱いている感情を、ボ 
ールペンのデザインや機能、製品特性を使
ってこと細かく説明している。また、具体
的な場所と機能、特性を使って新しいボー
ルペンのアイデアを提案している。 
具体例を表 3 に示す。同様の評価を 36 人分の
データについて行い、回答者ごとの合計点数を求
めた。点数が高いほどより具体的な回答が数多く
得られていると判断できる。 
4.3 因子・水準が回答に及ぼす影響 
表 2の因子が回答に及ぼす影響を解析するため
に、4.2 の点数を特性とし繰り返しありの二元配
置法[4]で解析した。結果を表 4、図 1に示す。こ
れらの図表より以下のことがわかった。 
(1) 水準間で交互作用がある。これは、製品に関す
る刺激と空間環境に関する刺激が相互に影響
を及ぼし合うことではじめて経験価値が感じ
られることを示していると考えられる 
(2) 「学校の食堂」や「カフェ(学校外)」では、サ
ンプルが実物でも写真でも得られた回答の具
体性に差はなかった。一方「教室」では、「実
物、実際に使用」の場合と「写真、見るのみ」
の場合では得られた回答の具体性に大きな差
があった。「教室」（実際に使用する場）で、「実
物、実際に使用」してもらう場合に、最も具体
的な回答が得られた。なお、「教室」で調査を
行った場合でも、写真のみを用いると、「学校
の食堂」や「カフェ」で調査を行った場合と変
わらない。両者は、4.2で述べた点数化の方法
で倍近い差がある。 
表 3：調査結果と点数評価の例(回答者 1、一部) 
ポジティブ情報 ネガティブ情報 
上位 
概念 
評価 
項目 
下位 
概念 
上位 
概念 
評価 
項目 
下位
概念 
できる
だけき
れいに
字を書
きたい
(3) 
書き
心地
が良
い(1) 
中のボ
ールが
よく回
る(5) 
書いて
いる内
容に集
中でき
ない(3) 
字を
見て
いる
と疲
れる
(2) 
彩度
が高
いイ
ンク
(4) 
早くも
のを書
ける
(2) 
濃淡な
く均一
に色が
出る
(3) 
他の色
を邪魔
する可
能性が
ある(3) 
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図 3：要因効果図 
 
5. 考察 
4 章の結果に基づけば、より具体的な回答を数
多く得る目的で評価グリッド法を適用する場合
には、「実際によく使用する場で」「実物を」「実
際に使用してもらう」のがよいと考えられる。実
物を示すだけや、実際によく使用する場で調査を
するだけでは効果が十分でなく、3 つを組み合わ
せて実施することが重要と考えられる。 
上記の結果は、ボールペンを対象とした 4章の
調査結果に基づくものであり、他の製品について
は別途同様の調査を行ってその一般性を確認す
る必要がある。ただし、ボールペンのような、頻
繁に使用し、顧客の関与度が低い製品（傘、清涼
飲料水など）については、同様な結果が得られる
と予想できる。このような製品では、顧客の潜在
ニーズを把握することが容易でない。このため、
経験価値の考え方を応用することが有効に働い
たと考えられる。 
他方、携帯電話のような頻繁に使用し、顧客の
関与度の高い製品につては、顧客の意識が高く、
経験価値の考え方を応用しないでも具体的な回
答を引き出せる可能性がある。また、使用経験の
あまりない、関与度の高い製品については経験価
値の応用が役立つ可能性がある。 
 
6. 結論と今後の課題 
本研究では、評価グリッド法における調査場所
の設定、サンプルの選定方法や提示方法などに経
験価値の考え方を応用することで、潜在ニーズに
関するより多くの具体的な原始データを獲得で
きる手法を提案した。また、実験計画法を用いて
提案した手法の有効性を検証した。結果として、
評価グリッド法を適用する場合、「実際によく使
用する場で」「実物を」「実際に使用してもらう」
ことでより具体的な回答を数多く得られること
がわかった。 
 今後の課題として、別の製品やサービスについ
て同様の調査を行い、結果の一般性を確認するこ
と、ExProの他の要素についても活用できないか
を検討することなどが残されている。 
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表 4：繰り返しのある二元配置法の分散分析表 
変動要因 変動 自由度 分散 観測された分散比 P値 
因子 A 8508.82 2 4254.41 2.68 0.09 
因子 B 12304.71 2 6152.35 3.87* 0.03 
A×B 25260.70 4 6315.17 3.97* 0.01 
繰り返し
誤差 
42939.17 27 1590.34   
合計 89013.40 35    
 
 
114.0000
153.6000
193.2000
232.8000
272.4000
312.0000
B1
B2
B3
A1 A2 A3
表示因子 A×B 信頼率 ９５％ 推定式 交互作用を取り入れる　
A1:実物、実際に使用 A2:実物、触るのみ A3:写真、見るのみ 
B1:教室 
B2:学校の食堂 
B3:カフェ(学校外) 
